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Теорія  маркетингу
Розширення соціальних функцій
маркетингу в процесі становлення
постіндустріального суспільства виз	
начає щораз більший інтерес на	
уковців до аналізу цього соціально	
го феномена. Навіть у найсучаснішо	
му вираженні маркетинг має
винятково економічні цілі й прагне
до балансу економічних інтересів
споживача й товаровиробника. Од	
нак зростання взаємозалежності між
економічними й соціальними проце	
сами зрештою призвела до того, що
до маркетингу підприємства посту	
пово долучилися серйозні соціальні
завдання – гуманізація умов праці,
постійна підготовка й перепідготовка
управлінського персоналу, якісні та
нешкідливі вироби чи послуги, за	





ним підприємствам. Потужним по	
штовхом для підприємців у бік поси	
леного позитивного впливу від ос	
новної діяльності на суспільство стала
поява в Україні громадських
організацій, що декларують прин	
ципи корпоративної соціальної
відповідальності, та ряду державних
установ й інститутів, чия діяльність
спрямована на поліпшення середо	
вища перебування людини [1].
Якщо розглядати діяльність
підприємства у міжнародному плані,
у межах організації та проведення
угод купівлі	продажу з іноземними
контрагентами, міжнародної науково	
технічної та виробничої кооперації,
створення спільних підприємств в
Україні та за її межами, то вітчизня	
ному підприємцеві, а тим більше
керівникам державних підприємств
варто знати, що кожен із перерахо	
ваних видів діяльності на міжнарод	
ному ринку регулюється, крім
національних законів і підзаконних





документів, що визначають сумлінну
комерційну практику, має на меті за	
безпечити спроможність організації
визначити свої соціальні, екологічні й
етичні цілі та досягти їх, а також за	
безпечити постійну відповідність
діяльності, продукції чи послуг
національним та/чи міжнародним ви	
могам [3].
Нажаль, окрім Державного Стан	
дарту України “Системи управління
навколишнім середовищем”, розроб	
леного у 1997 р. на підставі ISO:
14000, немає жодних державних пра	
вових актів, що регламентують
соціальну відповідальність бізнесу [3]. 
Отже, вітчизняні підприємці, які
будують стратегію свого бізнесу на
принципах соціально	етичної кон	
цепції маркетингу й прагнуть посісти
конкурентоздатну позицію на міжна	
родному ринку, повинні звертатися
до відповідних нормативних доку	
ментів, розроблених міжнародними
спеціалізованими організаціями, що
вносять єдині правила в міжнародні
економічні відносини. До таких
міжнародних нормативних доку	
ментів належать офіційні стандарти
Всесвітньої організації зі стандарти	
зації та стандарти щодо соціальної
відповідальності, розроблені іншими
спеціалізованими організаціями. 
На сьогодні на стадії розроблення
перебуває офіційний міжнародний
стандарт ISO: 26000, що сприятиме
організаціям у питаннях соціальної
відповідальності та даватиме прак	
тичні поради щодо реалізації соціаль	
но	етичної концепції на практиці. Із
назви майбутнього стандарту вилу	
чено слово “корпоративна” (соціаль	
на відповідальність), оскільки він
призначений для організацій будь	
яких типів незалежно від їхнього ви	
ду діяльності та структури. Завершен	
ня розробки – прийняття міжна	
родного стандарту ISO: 26000 –
заплановано на вересень 2010 р.
Інший продукт Всесвітньої організації
зі стандартизації, який можна віднес	
ти до класу “відповідальних”, є ISO:
14000 “Системи управління навко	
лишнім середовищем”, основною ме	
тою якого є дії з боку підприємств із
забезпечення охорони довкілля й за	
побігання його забрудненню, узго	
джені із соціально	економічними по	
требами. У 1997 р. на підставі цього
міжнародного документу розроблено
Державний Стандарт України –
ДСТУ ISO 14001	97 [3].
Крім того, до офіційних міжнарод	
них документів належить Глобальний
Договір ООН, підтримка якого є
цілком добровільною ініціативою для
підприємств. Метою Договору стало
поширення десяти принципів дотри	
мання прав людини, припинення
примусової та дитячої праці,
ліквідація всіх форм дискримінації
щодо зайнятості та працевлаштуван	
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ня, охорони навколишнього середо	
вища та екологічної відповідальності,
а також протидія корупції [2].
Поряд з офіційними стандартами
ISO щодо соціальної відповідальності
існує низка стандартів, розроблених
неурядовими організаціями, які на
сьогодні стають дедалі поширеніши	
ми у світі. До таких документів на	
лежать:
 стандарт АА 1000:1999 “Відпо
відальність”, розроблений Інститу	
том соціальної й етичної відповідаль	
ності Великобританії. Стандарт при	
значений для вимірювання
результатів діяльності компаній з
етичних позицій та представляє набір
критеріїв, на підставі яких може бути
здійснена аудиторська перевірка
діяльності підприємства у соціальній
сфері;




визначає вимоги до соціального за	
хисту, дотримання прав працівників,
регламентує дитячу працю та охорону
праці;
 стандарт OHSAS 18001:1999
“Система оцінювання професійної без
пеки та здоров’я”, розроблений Бри	
танською, Іспанською, Норвезькою,
Південно	Африканською та деяки	
ми іншими національними ор	
ганізаціями зі стандартизації. Стан	
дарт передбачає встановлення й дося	
гнення цілей щодо промислової
безпеки й здоров’я для кожної
функціональної одиниці на кожно	
му рівні організації;
 стандарт OHSAS 18002:2000
“Системи менеджменту щодо охоро
ни праці й попередження професійних
захворювань. Провідні вказівки із за
стосування OHSAS 18001”. Стандарт
містить роз’яснення із впроваджен	
ня стандарту OHSAS 18001:1999 [2].
Крім визнаних стандартів соціаль	
ної відповідальності, у світовій прак	
тиці існує низка неформальних нор	
мативних документів, розробниками
яких є бізнес	асоціації, некомерційні
об’єднання й окремі громадяни. На	
ведемо кілька прикладів:
 хартія “Кейданрен” про гідну
корпоративну поведінку, розроблена
1991 р. “Японською федерацією
підприємств”, що об’єднує понад 100
промислових груп Японії. Хартія виз	
начає, що корпорації, крім одержан	
ня прибутку через участь у чесній
конкурентній боротьбі, повинні при	
носити користь суспільству;
 стандарти “Саншайн” із на	
дання корпоративних звітів для
зацікавлених сторін, прийняті 1996
р. некомерційною асоціацією, що
об’єднує природоохоронні, релігійні
організації й організації із захисту
прав споживачів. Відповідно до стан	
дартів “Саншайн” у корпоративних
звітах повинні бути відомості про
продукцію та послуги, про гарантії
зайнятості, безпеки, охорони здоров’я
та рівних можливостей під час най	
мання, про структуру власності,
фінансові показники та показники
впливу на зовнішнє середовище,
кількість створених робочих місць,
виконання державних замовлень,
штрафи, стягнені з компанії;
 глобальні принципи Саллівана,
розроблені Леоном Салліваном, бу	
ли прийняті 1999 р. та є розширеною
версією добровільного кодексу пра	
вил поведінки для компаній, що ве	
дуть бізнес у ПАР. До глобальних
принципів Саллівана належать
підтримка економічної, соціальної та
політичної справедливості, дотриман	
ня прав людини, рівні можливості під
час наймання персоналу, толе	
рантність, навчання та сприяння
кар’єрному зростанню соціально не	
захищених категорій працівників [2];
 меморандум про соціальну кор
поративну відповідальність бізнесу в
Україні, розроблений Всеукраїнською
Громадською Організацією “Ук	
раїнська ліга зі зв’язків із гро	
мадськістю” на основі принципів
Глобального Договору ООН у межах
чинного проекту – Форуму соціаль	
ної відповідальності бізнесу України
[4].
Висновки
Сьогодні є необхідність у знанні й
дотриманні зазначених міжнародних
стандартів і положень, а також у роз	
робленні на їхній основі внутрішньо	
державних нормативних документів.
Дотримання стандартів та опри	
люднення на їх підставі соціального
звіту дає компаніям такі зиски:
 зміцнення репутації та іміджу
компанії;
 поліпшення якості управління
бізнесом (підвищення продук	
тивності праці персоналу, ско	
рочення операційних витрат,
збільшення продажів і зростан	
ня лояльності клієнтів);
 підвищення інвестиційної при	
вабливості компанії (зростання
фінансових показників діяль	
ності компанії та відкриття
вільнішого доступу до капіта	
лу).
Здобуваючи такі переваги, ком	
панії зміцнюють своє конкурентоз	
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